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This paper analyzes the business model of the advertising industry in America. 
Since 1961, management in European and American advertising industries have 
integrated various creative agencies and their related companies under holding companies. 
Currently, four mega-agencies dominate the advertising market around the world. 
However, creativity has languished because of this movement toward mega-agencies. 
Since management have to maintain stock prices and need to act prudently, they have 
robbed the creative staffs of their creative freedom. 
On the other hand, small creative advertising agencies called ‘hot shops’ enjoy creative 
freedom, and they are successful in producing effective advertising. But they don’t have a 
lot of capital so it is tough for them to survive in the recession. 
We analyze the advantages and disadvantages of mega-agencies and hot shops and 






















































上高は、1 位のオムニコムが 75.36 億ドル、2 位の
インター・パブリックが 62.04 億ドル、3 位のＷＰ



























                                                          
1 Advertising Age, April 21, 2003, p. S-4 
2 ibid., p. S-3 










































                                                          
4 ミルマン(1989) p. 183 



















P&G のロバート・ゴールドスタインは 1986 年に
次のように語っている：   






















                                                          
5 例えば、Taylor(2003)を参照のこと。 
6 ミルマン(1989) p. 198 






































                                                          














































                                                          
10 筆者のセイラーへのインタビューによる（2003 年 12
月 17 日）。 
11 Hill(2003) p. 20 






































                                                          














































                                                                                   
ディズニーの買収案の提示というニュースに接し、コ
ングロマリット化を批判している（The New York 
Times, February 16, 2004)。 
15 Hackeley(2003) pp. 328-329 
16 ibid., p. 328 
17 取材期間は2003年12月15日- 23日。取材対象者は、
本章末尾のリストを参照されたい。 









































                                                          
19 ヤング(1988) p. 28 
20 ヤング(1988) p. 19 







































                                                          
22 Sampey(2003) p. 32 
23 Adweek, April 7, 2003, p. 45 
24 Thaler et. al.(2003) p. 5   























シャンプーしている女性が感極まって’oh yes... oh 















                                                          
28 Thaler op. cit., p. 4 







30 ibid., pp. 52-53 











































                                                          
31 ibid., p. 20 
















ァイスの Dangerously low や雑誌「ローリング・ス
トーン」など、不良がかった持ち味の広告で有名
である。同エージェンシーの年間扱い高は、2 億




















                                                          
34 同じく、筆者のセイラーへのインタビューによる。 
35 Parpis(2003) p. 22  
36 Adweek, April 7, 2003, p. 44 
37 以下、移籍をこばむ理由については、筆者のロッシュ





































                                                          
38 Jaffe(2003) p. 38 






































































































































                                                          
47 セビル(2003) p. 2 
48 筆者のロスへのインタビューによる。（2003 年 12 月
15 日） 
















































                                                          











































                                                          
52 具体的な相違については、例えば村中(2003)を参照の
こと。 
53 Steel(1998) p. x 
54 平久保・松前(2002) p. 257 
































の CEO のドニー・ドイチュである。彼は CNBC
で「ビッグ・アイデア (The Big Idea with Donny 
Deutsch)」というニュースショーのホストを務め、
NBC でドナルド・トランプと共に「見習い人 (The 
Apprentice)」というリアリティ番組に出演し、メ
ディア・セレブリティになることを目指す一方で、
                                                          













































                                                          





60 Garfield(2003) p. 129  
61 アメリカ広告業協会(4A’s)の CEO のバーチ・ドレイ







































                                                                                   
62 片平(1999) p. 52 
63 アーカー(1997) p. 461 





































                                                          









1) アーカー、デービッド、Ａ (1997) 『ブラ
ンド優位の戦略－顧客を創造するＢＩの開
発と実践』 ダイヤモンド社。  
2) 植田正也 (2002) 『2005 年の広告会社－ニ
ューヨークから東京へ』 日進報道。 
3) 上野信三 (2001)  『「広告ビッグバン」の
本質－21 世紀グローバル競争に対応す る
－』 文芸社。 
4) 楓セビル  (2003) 「新米国広告事情⑮」
『電通報』第 4414 号。 
5) 片平秀貴 (1999) 『新版 パワー・ブラン
ドの本質』 ダイヤモンド社。  
6) 岸志津江・田中洋・嶋村和恵 (2000)  『現
代広告論』 有斐閣。 
7) グレイザー、スティーブン他 (2002) 「真
のグローバル企業はパートナーエージェン
シーに何を求めるか」 『宣伝会議』第 631
号。   
8) 小林保彦 (1998) 『広告ビジネスの構造と
展開－アカウントプラニング革新』 日経
広告研究所。 
9) ジーマン、セルジオ (2003)  『セルジオ・
ジーマンの実践！広告戦略論』 中野雅司、
渡辺竜介訳、ダイヤモンド社。 
10) 第 30 回海外広告研修団 (2003)  『岐路に
立つアメリカ広告ビジネス』 財団法人日
本広告業協会。 
11) 中湖康太 (2002) 『メディアビジネス 勝
者の新戦略』 日経ＢＰ社。 
12) 平久保仲人・松前景雄 (2002) 『アメリカ
の広告業界がわかればマーケティングが見
えてくる』 日本実業出版社。 
13) ミルマン、ナンシー (1989) 『スーパーア
ドマン－国際広告界の帝王たち－』 仙名
紀訳、ダイヤモンド社。 




ビ）第 162 号。 
15) 茂木崇 (2003)  「書評：Richard Florida, The 
Rise of the Creative Class: And How It’s 
Transforming Work, Leisure, Community and 
Everyday Life, Basic Books, New York, 2002」
『文化経済学』第 3 巻第 4 号。 




17) Bagdikian, B (1992)  The Media Monopoly. 
Boston: Beacon. 
18) Brooks, D (2000)  Bobos in Paradise: The 
New Upper Class and How They Got There. 
New York: Simon & Schuster. 
19) Cappo, J (2003)  The Future of Advertising: 
New Media, New Clients, New Customers in 
the Post-Television Age. New York: 
McGraw-Hill. 
20) Comiteau, J (2003) ‘What Agencies Think of 
Search Consultants’, Adweek, August 4.  
21) Drake, O B (2003)  ‘Beware number game: 
4A’s’, Advertising Age, September 8.  
22) Feuer, J (2003)  ‘Might Makes Right’, 
Adweek, June 2.    
23) Fitzgerald, K (2004)  ‘Conflict issues grow 
murkier’, Advertising Age, February 9. 
24) Florida, R (2002)  The Rise of the Creative 
Class: And How It’s Transforming Work, 
Leisure, Community and Everyday Life. New 
York: Basic Books. 
25) Garfield, B (2003)  And Now A Few Words 
From Me: Advertising’s Leading Critic Lays 
Down The Law, Once And For All. New York: 
MacGraw-Hill. 
26) Hackley, C (2003) ’How divergent beliefs 
cause account team conflict’, International  
Journal of Advertising, 22,3: 313-332.  
27) Hameroff, E J (1998) The Advertising Agency 
Business: The Complete Manual for 
Management & Operation, Third Edition. 
Illinois: NTC/Contemporary Publishing Group. 
28) Hill, S (2003)  ‘An ad assembly line?’, 
Advertising Age, March 26.  
29) Jaffe, A (2003)  Casting for Big Ideas: A New 
77 
Manifesto for Agency Managers. New Jersey: 
John Wiley & Sons, Inc. 
30) Mayer, M (1991)  What Happened to 
Madison Avenue?: Advertising in the 90’s. 
Boston: Little Brown and Company. 
31) Parpis, E (2003)  ‘The Best Creatives You 
Don’t Know’, Adweek, September 22. 
32) Sampey, K (2003)  ‘On the Spot: Linda 
Kaplan Thaler’, Adweek, April 21. 
33) Steel, J (1998)  Truth, Lies and Advertising: 
The Art of Account Planning. New York: John 
Wiley & Sons, Inc. 
34) Stengel, J (2004)  ‘Stengel’s call to arms’, 
Advertising Age, February 16. 
35) Stilson, J (2004)  ‘Marketers look to 
‘Restaurant’ model’, Advertising Age, February 
2. 
36) Taylor, C (2003)  ‘Are Holding Companies 
Obsolete?’, Adweek, June 9. 
37) Thaler, L K, R Koval, D Marshall (2003)  
Bang! Getting Your Messages Heard in a Noisy 








3) 小布施直樹：Chairman, Dentsu Holdings USA, 
Inc. 
4) セビル楓：ジャーナリスト 
5) 二 宮 美 穂 子 ： Senior Manager, Dentsu 
Holdings USA, Inc. 
 
6) Cohen, Arthur: Strategy Director, LaPlaca 
Cohen 
7) Drake, O. Burch: CEO, American Association 
of Advertising Agencies (4A’s) 
8) Hafitz, Robin: Managing Partner/Chief 
Strategic Officer, Mad Dogs and Englishmen 
9) Hioki, Mel: Creative Director, Citigate Albert 
Frank 
10) Hobbs, John: Art Director, Bartle Bogle 
Hegarty, New York 
11) Nicholson, Peter: Chief Creative Officer, 
Publicis in New York 
12) Pollak, Tim: Former Vice Chairman & 
Worldwide Director of Client Services, Young 
& Rubicam Inc. 
13) Rosch, Peter: Copywriter, Bartle Bogle 
Hegarty, New York 
14) Roth, Richard: President, Roth Associates 
15) Thaler, Linda Kaplan: CEO & Chief Creative 
Officer, The Kaplan Thaler Group, Ltd. 
 






78 東京工芸大学工学部紀要 Vol. 27 No.2（2004） 
